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BGMは購買意欲をかき立てるか

































































































































































































「BGMを聞いてどんな気持ちになりましたか？ 下の気持ちに「なった」（ 5 点）から
「ならなかった」（ 1 点）のどれか一つの数字に○をつけて答えて下さい。」という問いで，
「明るい気持ち」・「わくわく」・「落ち着いた気持ち」について回答を求めた。「雑誌を見
















（賑やかな店－ 2 ～静かな店＋ 2 ）」，「ショッピングモールに行った時は，目的の店にだ
け行きますか，それとも色々なお店に立ち寄りますか？（目的のお店にだけ－ 2 ～色々



































は「早い」 5 名，「少し早い」 8 名で計48.1%が速いテンポの曲と評価し，「普通」14名
（51.9%）であった。一方，静かな曲では「早い」0 名，「少し早い」1 名（3.7%）であり，








































































表 2 　 曲種別での各気に入り商品の選択傾向
インナー アウター シューズ その他アクセ
賑やか
44 13 14 10
（54.3%） （16.0%） （17.3%） （12.3%）
静か　
32 18 18 13
（39.5%） （22.2%） （22.2%） （16.0%）
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が確認できている。よって，繰り返しとなるが，人数が少ないため有意性は認められな
かったものの，本実験で得られた回答者の分布（度数）と指標の平均値はいずれも予測
を支持する形での差違を示していたと解釈できよう。このことから，実験方法の発展的
な改善の余地はあるものの，予測は概ね支持されたと考える。
坂田・平柳・山本・岡沢（1986）は，単調な運動であるなわとび運動を課題として，
BGMが運動パフォーマンスに及ぼす影響について検討し，BGMが誰にでも等しく効果
があるとは言い切れないと指摘している。ただし，坂田ら（1986）は，BGM条件の方
がBGMを流さない統制条件よりも跳躍回数が多いこと，時間の経つのが早く感じられ
るなど，運動意欲を高めたり，気を紛らわす効果があることを示唆している。冒頭で引
用した複数のBGMが持つ効果を示す知見を鑑みても，音楽が及ぼす主観的な側面への
影響は大きいものであると考えられる。
このような検討を踏まえて，BGMを利用することで，商業空間を利用者にとってよ
り快適な空間とし，店舗経営側としても期待する購買行動を利用者から引き出し得る
可能性があると示唆できるだろう。牧野（2002）は，説得の受け手は肯定的感情のと
きには，情報処理負荷の低い処理方略によってメッセージ内容を処理しようとするた
め，メッセージの質に関係なくその時の感情状態を反映した好意的な態度変容，すなわ
ち唱導方向への態度変容を生じやすいと，ユーモアが説得を促進する過程を先行研究を
もとに説明している。この牧野（2002）の示唆からも，主観的な側面への影響力を持つ
BGMの利用は，店舗運営の上で利用価値の高いものであると考えられる。
また，補足的に行った検討において，インナーとその他の 2 種の選択数に曲のテン
ポの違いが影響する可能性が示唆されたことは興味深い。上述した赤松・槙（2007），
槙・赤松（2007）が行った飲食店のジャンルと楽曲のジャンルの組み合わせについて
の一連の検討と同様に，服飾関係の店舗においても，扱う商品，販売したい商品に合
わせた店舗環境の設定にBGMが果たす役割が少なからずあるといえるだろう。ただ
し，川田・岩宮（2001）は，BGMの音量が大きすぎたり，騒がしい曲であること，同
じ曲を繰り返すことを利用者が嫌うことを報告している。また，川田・岩宮（2001）は，
BGMを用いて求める売り場の雰囲気を演出するなどの手段は有効であるが，その演出
が過剰にならないように注意すべきであるとも指摘している。BGMを利用する上でこ
ういった指摘は考慮すべきであるが，データ数の少なさを恐れずに，本実験結果から提
案できることを要約するなら，店舗運営側としては，回転率を上げたい場合には，賑や
かな速いテンポの曲をBGMとして採用すべきであり，お客にゆっくりと商品を眺め店
舗に少しでも長く留まって欲しい場合には，静かなテンポが遅い曲をBGMとして採用
すべきであるといえるだろう。
最後に，改めて，本実験の問題点と今後の課題について述べる。本実験の問題点の一
つは，先述してきたように参加者を十分に確保できたとはいえない点である。ただし，
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一回の実験参加者を 5 人程度と少人数に限定して行った手続き上の制約から，より多く
の実験参加者を集めることが困難であったのも事実である。ただし，より確固たる統計
的な処理を行うためにも参加者を確保して再度実験を行う余地がある。もう一つの問題
点は，店舗での商品購買行動を模するために設定した雑誌閲覧時間が 3 分間と短時間を
設定したことである。この点については，実験参加者が十分に見たと判断するまで実験
を継続するといった手続きも考えられる。実際の店舗において，ウィンドウショッピン
グをする時間を店舗側に限定される経験はなく，より現実に近い実験場面を設定すると
いう意味でもこのような手続きの改善も可能であるだろう。また，分析対象者が女性に
限定されているため，男性を対象とした検討を行うことも今後の課題である。
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